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A MARKETING ÉS A MŰSZAKI FEJLESZTÉS 
SZEREPE AZ INNOVÁCIÓS 
ÉS DIFFÚZIÓS FOLYAMATBAN
A tanulmány a gazdaságban bekövetkező technikai fejlődés, az innovációs folyamat piaci közelítésű 
elemzésével foglalkozik, hangsűlyozottan a technikai folyamatok hasznosulásával, a műszaki fejlődés és a 
piaci folyamatok összefüggésével. Ennek érdekében elemzi az innovációs folyamat elemeit, szereplőit, a 
különböző típusú folyamatok sajátosságait, valamint kiemelt fontosságúnak tekinti az innovációt kiváltó 
okok vizsgálatát. A szerző a történeti áttekintéssel és a nemzetközi kutatások- hangsúlyozottan és 
tendenciózusan az empirikus kutatások -  új eredményeinek ismertetésével a technikai és piaci folyamatok 
integrált szemléletű kezeléséhez szeretne hozzájárulni, valamint ösztönözni kívánja a hazai empirikus, 
integrált szemléletű kutatásokat.
A technikai fejlődéssel, az innovációval foglalkozó iro­
dalomban a fogalmak értelmezése gyakran eltérő. Anél­
kül, hogy a fogalmi értelmezésekkel részleteiben foglal­
koznánk, célszerűnek látszik az alapvető fogalmaknak a 
továbbiakban használt értelmezését rögzíteni.
A technika elsősorban összegyűjtött tudásanyagot, 
ismereteket jelent. Az összegyűjtött ismeretek halmazá­
ba tartoznak:
-  elméleti ismeretek, amelyek általában hasznosít­
hatók a gyakorlatban, de nem kerülnek szükségszerűen 
alkalmazásra,
-  gyakorlati, gyakorlatorientált ismeretek, amelyek 
egy-egy konkrét, a gyakorlat oldaláról felmerült prob­
lémára vonatkoznak.
Az innovációval foglalkozó kutatások túlnyomó 
többsége az innovációt nem csak mint technikai megújí­
tást értelmezte, hanem kiterjesztette azt a termelés és az 
értékesítés területére is. Az innovációval foglalkozó 
„klasszikus“ szerzők közül Schumpeter [1980] felfogá­
sában is tágabb értelemben szerepel az innováció, de 
még csak az abszolút újdonságot tekinti innovációnak, a 
relatív újdonság fogalmát csak későbbi szerzők kezdték 
alkalmazni. Ezen felfogás szerint a meglevő termékek 
vagy gyártási eljárások javított, korszerűsített változata 
is innovációnak tekinthető.
A Schumpeter-féle innovációfelfogás is sugalmazza 
a technikai haladás folyamatának hármas tagolását az 
invenciós, az innovációs és a (erjedési szakaszra. Az el­
ső szakasz az invenciós szakasz, amely az új ötletek, 
gondolatok születését jelenti. A második szakasz az in­
nováció, amelyen azt a folyamatot értjük, amikor az új 
ötletből piacképes termék válik. A harmadik szakasz a 
diffúzió vagy terjedés, amely során az új terméket vagy 
eljárási alkalmazni kezdik mind az adott ágazaton belül, 
mind a további ágazatokban.
Az egyes szakaszok közötti összefüggésről tapaszta­
latok alapján megállapítható, hogy a láncolat nem min­
den egyes születő ötlet esetében automatikus, vagyis 
nem minden sikeres innováció fog elterjedni, vagyis az 
ötlettől a terjedésig sem minden esetben automatikus az 
út, viszont a későbbi szakaszok nem értelmezhetők a 
megelőzők nélkül. Az új gondolat, invenció, csak abban 
az esetben lehet gazdaságilag jelentős, ha az innovációs 
folyamat sikeresen végbemegy, vagyis az új ötletből pi­
acképes termék lesz, majd ennek a terméknek valós pia­
ci sikere is lesz, amely többnyire diffúziós folyamatot 
indít vagy azzal jár együtt.
A technikai fejlődési folyamat fenti szakaszolása 
alapján is értelmezésünk szerint:
^  technikai innováció az új termékek és eljárások, 
módszerek feltalálása, kifejlesztése, bevezetése és alkal­
mazása.
Felfogásunk szerint az innováció nem csak techni­
kai innovációt jelent, hanem vonatkozik a gazdaság más 
szféráira is, nem csak a termelésre. A modem gazdasá­
gokban, elsősorban a fokozott technikai megújulási 
készség, valamint az új termékek, eljárások elterjedése 
következtében a gazdasági élet mindazon szféráiban is 
fokozott megújulási hajlam figyelhető meg, amelyek a
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diffúziós folyamattal kapcsolatba kerültek. így a techni­
kai innovációk elterjedéséhez kapcsolódó megújulási 
hajlam figyelhető meg a szolgáltatások, az adminisztrá­
ció, az adatnyilvántartás, és a pénzügyi folyamatok terü­
letén. A pénzügyi szférában az innováció olyan eszkö­
zök, módszerek kifejlesztését és bevezetését jelenti, 
amely a pénzügyi szféra szerkezetét megváltoztatja, a 
pénzügyi folyamatok bonyolítását minőségileg, techni­
kájában, szemléletében, sebességében módosítja.
Az egyes innovációk nagyon különbözőek lehetnek 
aszerint, hogy milyen mértékű az az újdonság, amelyet 
képviselnek, igen tág értelemben a legapróbb módosítás 
egy már meglevő terméken már innovációnak minősül­
het. Az újdonság jellege és jelentősége szempontjából 
az innovációkat a következő kategóriákba sorolhatjuk 
(az egyes kategóriáknak az irodalomban különböző el­
nevezései ismeretesek, közelítően azonos tartalommal).
A következő csoportosításban tudatosan a leggyak­
rabban használt elnevezéseket használjuk:
-  olyan nagyjelentőségű találmány, új technikai 
kultúra megalkotása, amely az egész tudományágra ha­
tással van, olyan komplex rendszer feltalálása és kifej­
lesztése, amelynek hatására az egész iparág termelési 
rendszere módosul, a találmány az iparág termelését 
meghatározó technikai paradigma módosulásához vezet;
-  olyan radikális találmány, új nemzedék létreho­
zása, amely technikai szempontból is teljesen új termék 
vagy eljárás megvalósítását jelenti. Ez a fajta innováció 
gyakrabban valósul meg mint az előző kategóriába tar­
tozó, teljesen forradalmi újítás mégis ritkán fordul elő. 
Az innovációnak ez a fajtája ösztönözhető, elősegíthető 
ugyan, de nem tervezhető teljes biztonsággal, sok vélet­
len jellegű esemény is befolyásolja;
-  innováció az a találmány vagy újítás is, amely 
csak részleges módosítás egy meglevő terméken vagy 
eljáráson, amely általában valamilyen szempont szerinti 
tökéletesítés. Ebbe a kategóriába olyan újítások tömege 
tartozik, amelyek nap mint nap történnek, kisebb-na- 
gyobb korszerűsítéseket jelentenek;
-  az előző kategóriával rokon, nem is mindig elha­
tárolható kategóriába soroljuk az apró, technikai szem­
pontból nem jelentős, általunk ,,minden-napi“ innováci­
ónak nevezett újításokat, utalva arra, hogy az ilyen mó­
dosítások, újítások nem ritkán és nem igazi szenzáció 
jelleggel fordulnak elő. Közülük sokat nem is szabadal­
maztatnak, mert nem olyan jelentős a találmány techni­
kailag, hogy érdemes lenne védeni.
A technikai innovációs folyamat, amely értelmezé­
sünk szerint a termék, illetve eljárás piacra kerüléséig 
terjed, összekapcsolódik a termék és eljárás további 
életútjával, illetve terjedésével.
A terjedési vagy diffúziós folyamat az új termékre, 
módszerre vonatkozó ismeretanyag, információk is­
mertségi, felhasználói körének bővülését, szélesedését 
jelenti, amelynek mind gyorsasága, mind módja és esz­
köze függ attól, hogy milyen ismeretanyagról, módszer­
ről van szó, annak konkrét alkalmazásáról-e, illetve új 
termékről vagy eljárásról. Az innovációnak abban az 
esetben lesz mélyreható, jelentős hatása a gazdaságban, 
ha a piaci bevezetést széles körű terjedés, diffúzió köve­
ti.
Az innováció keletkezése: 
technikai nyomás vagy piaci szívás?
A technikai fejlődéssel, az innovációval foglalkozó iro­
dalom hosszú ideig az innovációs folyamatot mint egy­
más után történő események egymásutániságát kezelte, 
az ötlet megszületésétől kezdődően egészen a termék 
megvalósulásáig, illetve a piacra lépés pillanatáig. Ez az 
innovációs folyamatnak mintegy lineáris ábrázolását je­
lenti, vagyis az egymás után következő mozzanatok 
egyirányú összefüggését.
Ez a felfogás volt jellemző a fejlett piacgazdaságok­
ra a fejlődés korábbi szakaszában: az innovációval fog­
lalkozó korábbi kutatásokban pontosan nyomon követ­
hető ez a modell.
Lineáris modell:
Kutatás Fejlesztés Termelés Marketing -> Értékesítés
A lineáris modellnek azt a változatát, amely már felis­
meri a piaci igények és a fogyasztói szükségletek hatá­
sát a kutatási és fejlesztési folyamatra, a következő ábra 
mutatja.
Lineáris modell visszacsatolásokkal:
Kutatás -* Feüe^tés -» Termelés Marketing Értékesítésjt l
LJ i
A lineáris modellnek ebben a változatában a folyamat 
egyes elemei között nem csak egyirányú kapcsolat van, 
hanem visszacsatolás, kölcsönhatás is. Természetesen, 
mint minden modell, ez is jelentős egyszerűsítéseket al­
kalmaz, a valóságot azonban pontosabban közelíti, mint 
az egyirányú modell, bár hozzátehetjük, hogy a folya­
mat egyes elemei között több más összefüggés, köl­
csönhatás és visszacsatolás is felírható, amely szintén 
igazolható lehet.
Mindkét eddigi, egyszerűsített modell a technikai 
fejlődés által kínált lehetőségekből, a születő új ötletből, 
majd annak megvalósulásából indult ki.
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Az innovációval kapcsolatos legizgalmasabb kérdé­
sek közé tartozik, hogy mi indítja, mi okozza egy-egy új 
gondolat létrejöttét, milyen tényezők hatására lesz az öt­
letből piacképes tennék, mitől függ az innováció sike­
ressége, elegendő-e egy jó ötlet, vagy esetleg más té­
nyezők is szükségesek. Az innovációval foglalkozó ta­
nulmányok egyik legtöbbször előforduló vizsgálódási 
területe, legtöbbször előforduló kérdése az, hogy a tech­
nikai oldal vagy a piaci oldal a meghatározó az innová­
ciók létrejöttében, illetve sikerességében. Ez az a fő kér­
dés, amelyet „technikai nyomás vagy piaci szívás“ 
problémakörnek nevezhetünk.
A „piaci szívás“ meghatározó szerepét tükrözi az in­
novációs folyamat modellezésének az a típusa, amely az 
értékesítési lehetőségekből és a piaci igényekből kiin­
dulva építi fel az innovációs folyamatot. Ezen modellek 
közé tartozik a Blackwell által kidolgozott piaci modell. 
(1. ábra)
A piaci modell az új ötlet kiváltó okának a piacon 
felmerülő igényt tekinti, így az innovációs lánc kiinduló 
és végpontja is a piac. A piaci igény adott értékesítési 
volumen lehetőségekkel és adott árlehetőségekkel
1. ábra
A piaci modell
Forrás: Blackwell-Eilon [1991]
együtt jelenik meg, illetve feltételezhetünk becsléseket, 
előrejelzéseket a célpiacra vonatkozóan.
A piaci szükségletek hatására megszülető új ötletből 
a műszaki és piaci első megvalósíthatósági szűrőn átjut­
va keletkezik a termék koncepciója.
A koncepcionális fázisban már foglalkozni kell a 
gyárthatóság feltételeivel is, amikor felmerül a gyártási 
technológia kérdése, amely vagy rendelkezésre áll, vagy 
ki-, illetve továbbfejleszteni kell, vagy megvásárolni. A 
modell jelzi, hogy a gyártáshoz szükséges technológiá­
ban alap- és alkalmazott kutatási eredmények testesül­
nek meg.
A termékkel kapcsolatos további lépés a termék 
meghatározása és fejlesztése, amelynek előzményeként 
Blackwell elkülöníti az ipari kutatás fázisát. Ezt a két 
fázist együttesen is lehetne kezelni, de az elkülönített 
említést is indokolnak tarthatjuk. A termelés és értékesí­
tés folyamatának előkészítése, megtervezése és maga a 
folyamat a modellben együttesen kerül említésre. Értel­
mezésünk szerint ez a modellalkotó azon szándékát tük­
rözi, hogy a két folyamat összetartozását, egymástól va­
ló függőségét minél jobban kinyilvánítsa. Természet­
szerűleg felmerülhetne a két folyamat elkülönített jelö­
lése is, de ekkor is nagyon erősen hangsúlyozni kell a 
kölcsönös meghatározottságot, részbeni egyidejűséget.
A termék meghatározási és fejlesztési folyamata 
kölcsönhatásban van a termelési és értékesítési folya­
mattal, vagyis a termelés és értékesítés lehetőségei be­
folyásolhatják a termékfejlesztést, ugyanakkor a ter­
méktulajdonságok nagyban meghatározzák mind a ter­
melési, mind az értékesítési folyamatot. Ebben különö­
sen az értékesítésre való hatást emeljük ki, valamint azt, 
hogy a lineáris, időben egymás után következő elemek 
helyett egymást időben részben fedő, kölcsönösen 
összefüggő részfolyamatokról beszélünk. A forgalom, a 
piacra kerülés „zárja“ a folyamatot, amely azonban a 
piacon kapcsolódhat a szükségletek kialakulásához, így 
biztosítva a következő új ötlet megjelenését.
A technikai folyamatoknak, így a technikai innová­
ciónak és a technikai változásnak is vannak sajátos tör­
vényszerűségei, amelyek ezeket a folyamatokat alapve­
tően meghatározzák. Jelentős szerepük van emellett 
azoknak az egyéb tényezőknek is, amelyek az innováci­
ós folyam at környezetét alkotó  szervezeti, 
institucionális rendszer oldaláról befolyásolják a techni­
kai folyamatokat.
A legtöbb technikai innováció színtere, a megvaló­
sulás helyszíne a vállalat, amely alapvetően termelő 
vagy szolgáltató tevékenységet és valamilyen mérték­
ben kutatási-fejlesztési tevékenységet folytat, ha inno­
vációra képes. A vállalat az, ahol a kifejlesztett innová­
ció gyártásra és forgalmazásra kerül, ha termékről van szó.
Amennyiben az előzőekben tárgyalt „piaci“ inno­
vációs modellt tekintjük, az ötlet születésétől a termék
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piacra lépéséig, az értékesítésig minden fázis a vállala­
ton belül játszódik, vagy ha be is kapcsolódnak külső 
helyszínek (a termeléshez szükséges technika kutatása 
például), a velük kapcsolatos döntések színtere a válla­
lat. A külső tényezők a piacról lépnek be, mind a szük­
ségletek, az igények megfogalmazódásával, mind az ér­
tékesítéssel kapcsolatos jelenségekkel. Ebben a leegy­
szerűsített modellben nem szerepelnek a vállalat piaci 
konkurensei, valamint a szűkebb, illetve tágabb gazda­
sági, jogi, társadalmi, politikai környezet sem, amely­
ben a vállalat működik.
A piaci modellhez kapcsolódva említeni kell a válla­
laton belüli szervezeti tagozódást, illetve a tevékenységi 
körök elkülönülését. Az természetes, hogy a vállalat 
marketing részlege foglalkozik kiemelten a piaci jelzé­
sek feldolgozásával, számára a piaci jelzések közvetítik 
a szükségletek változását. A marketing részlegnek fo­
lyamatosan nyomon kell követnie a piacon az árak, a 
saját és a konkurens termékek és vállalatok piaci része­
sedését, és rendelkeznie kell értékesítési stratégiával a 
jelenben és a jövőre vonatkozóan is. Ennek megfelelően 
a marketing részlegnek a kereslet, illetve a keresletet 
befolyásoló tényezők jövőbeli alakulásával, előrejelzé­
sével is foglalkoznia kell. Ezen piaci tényezők és előre­
jelzések közvetítődnek a kutatási-fejlesztési részleg fe­
lé. A jövőbeni kereslet azonban nem csak a fogyasztói 
igényektől függ, hanem befolyásolják azok a termékek 
is, amelyek a jövőben értékesítésre kerülnek, amelyek­
kel kínálati oldalról ébresztenek keresletet, fogyasztói 
igényt. Ha azt kérdezzük, melyik oldal az erősebb eb­
ben a bonyolult kölcsönhatás-folyamatban, megint a 
„technika vagy kereslet“ dilemmával találkozunk.
A kutatási-fejlesztési részleg szervezeti, működési 
rendszere a vállalaton belül megfelel a vállalat általános 
működési követelményeinek, mégis a részlegnek van­
nak bizonyos öntörvényei. A terület tudományos jelle­
génél fogva egy sor kérdés komplikáltabban jelentkezik, 
mint más területeken. Megemlíthetjük a viszonylagos 
kutatói szabadságot, a nehezebb ellenőrizhetőséget, 
mérhetőséget, a kutatók közti kommunikáció speciális 
fajtáit (konferenciák, tudományos publikációk). Mind a 
tudományos irodalom, mind a személyes, vállalaton kí­
vüli tudományos kapcsolatok a vállalatort'kívüli techni­
kai, tudományos környezet hatását jelenti a kutatókra, 
vagyis a technikai oldal befolyását az innovációs folya­
matra. Mindezek hatására a kutatás oldaláról olyan 
eredmények, innovációk is születnek, amelyhez nem 
kaptak impulzust a piac oldaláról, vagyis a tudományos 
környezet, maga a tudományos-technikai oldal indukál­
ta az innovációt.
Az is világos, hogy a kutatási részleg és a marketing 
részleg fő célját tekintve azonos céllal dolgozik, vagyis 
a vállalat jelenlegi s jövőbeni termékszerkezetének 
olyan alakításával, amely a kínálati és keresleti lehető­
ségeket összehangolja. Azonban a megközelítések 
súlypontja különbözik, a marketing nyilvánvalóan a 
szükségletekre, a keresletre, a piaci versenyre, a piac 
méretére és a vállalat részesedésére helyezi a fő súlyt, 
míg a kutatók elsősorban a technikai lehetőségekre kon­
centrálnak, a technika belső törvényeivel foglalkoznak.
A menedzsment egyik legfontosabb feladata egy 
vállalatnál, hogy ezt a „kétirányú“ közelítést úgy mű­
ködtesse, hogy ezek egymást inkább kiegészítsék, mint 
egymás ellen hassanak.
Az innováció azonban nem a kutatás és a marketing 
között, bizonyos szervezeti keretekben folyó párbeszéd, 
hanem minden egyes innováció, minden egyes változás 
a terméken vagy a termelési eljáráson keresztül hatással 
van a termelésre is. A legtöbb innováció a termelési té­
nyezők módosult kombinációját igényli, esetleg új gé­
peket, anyagokat, munkaerőt: ha ezek a feltételek nem 
valósulnak meg, nem jöhet létre értékesíthető termék. A 
termelés tényezői, a szükséges kombináció megléte 
döntő tényező az innovációs folyamatban.
A vállalat és a piaci környezet modelljéből, a ténye­
zők egymásrahatásának elemzéséből az innovációs di­
lemmánkat biztosan nem tudjuk megoldani, néhány kö­
vetkeztetést azonban kiolvashatunk:
-  a kutatási-fejlesztési, innovációs tevékenység és 
a gazdasági, piaci környezet között nem egyirányú 
összefüggés érvényesül, vagyis a technikai fejlődést 
nem tekinthetjük exogén tényezőnek a gazdasági-társa­
dalmi fejlődési folyamatban;
-  ha a kutatási fejlesztési tevékenység jelentős sze­
repet játszik a vállalat termékszerkezetének alakításá­
ban, akkor ez a jelentőségnövekedés azzal is együtt jár, 
hogy a kutatási folyamatot jellemző bizonytalanság és 
kockázat a vállalati döntési folyamatban is nagyobb sze­
repet kap, vagyis csökken a döntések lehetséges követ­
kezményei előrejelzésének megbízhatósága;
-  a megerősödött és a vállalaton belül önálló rész­
legként megjelenő kutatás azzal is jár, hogy a vállalati 
menedzsment-nek különböző kutatási-fejlesztési témák, 
célok között is döntenie kell, melyek méghozzá straté­
giai döntések.
A sikeres innováció a vállalat piaci sikerességének 
meghatározó tényezője lehet, azonban a sikeres innová­
ciók hatása nem csak vállalati szinten jelenik meg. A 
makrogazdaság fejlődéséhez, a gazdasági növekedéshez 
is nagy mértékben hozzájárulnak a mikroszinten történő 
sikeres innovációk. Amikor azonban a makrofolyama- 
tokban megjelenő hatást vizsgálni akarjuk, azzal a 
módszertani problémával kerülünk szembe, hogy a gaz­
daság egyes elemeinek teljesítményét hogyan mérhet­
jük, hogyan aggregálhatjuk nemzetgazdasági méretek­
ben. Hasonló problémával találkozunk akkor is, amikor 
egyes olyan innovációk hatását akarjuk vizsgálni, ame­
lyek a forradalmasító innovációk közé tartoznak, és így
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teljes iparágak és az ott működő vállalatok számára te­
remtenek új technikai feltételeket, mint a mikroelektro­
nika, a mikroszámítógépek előállítása és elterjedése. Az 
egyes sikeres innovációknak az egész gazdaságra gya­
korolt hatása nyilván nagyon különböző attól függően, 
hogy forradalmasító újításról, radikális vagy javító jelle­
gű innovációról van-e szó. Az innovációk hatásainak 
vizsgálatához szükség van az innovációs pályák vizsgá­
latára, annak a feltételrendszernek az elemzésére, ame­
lyek között az innováció történik, valamint a felté­
telrendszer hatásának elemzésére is.
A feltételrendszer, amelyben a vállalatok működnek 
és a vállalati innováció megvalósul, legfontosabb eleme 
a piac és az állami technikai-innovációs politika. Az 
egyes gazdaságokban az állami fejlesztéspolitika külön­
böző mértékben avatkozik a spontán piaci folyamatok­
ba, különböző preferenciákat tartalmaz, és a sikeressége 
is eltérő.
Innovációs pályák
Az innovációval foglalkozó elméleti kutatások, amelyek 
a neoklasszikus vállalatelméletre épültek, a technikai 
haladást exogén tényezőként kezelték a gazdaság fejlő­
dési modelljében. Ez az innovációfelfogás jelentkezik 
Schumpeter munkásságában, majd sok szerzőnél, akik 
innovációfelfogásukat Schumpeter téziseire építették.
A közelmúlt elméleti és empirikus jellegű vizsgála­
taira azonban már mindinkább a „tudományos-technikai 
nyomás vagy piaci szívás“ kérdésfeltevés a jellemző, 
vagyis azok a kutatások dominálnak, amelyek a techni­
kai haladást nem exogén tényezőként kezelik.
Az innováció kiváltó okainak keresésekor a követ­
kező fő kérdéscsoportokat állíthatjuk a középpontba:
-  a technikai változások elsősorban a vállalat sző­
kébb piaci környezetén kívül keletkeznek, tehát elsősor­
ban a nagy kutató laboratóriumokban zajlik a technikai 
megújulás, amelyet mintegy kívülről meghatározott té­
nyezőként vesznek át a gazdaság szereplői (technikai 
nyomás);
-  ha a vállalatok maguk is foglalkoznak kutatás- 
fejlesztéssel, tehát az innovációk nem csak külső intéz­
ményekből érkeznek, abban az esetben vajon melyik pi­
aci szerkezet segíti jobban elő az innovációt: amelyik­
ben kevés számú nagy monopólium dominál, vagy ahol 
kevésbé monopolisztikus a verseny;
-  melyik vállalati nagyság segíti jobban elő az in­
novációt, igaz-e, hogy a nagyvállalatok az 
innovatívabbak, mivel több pénzt, munkaerőt tudnak 
fordítani a kutatásra;
-  milyen összefüggés érvényesül a vállalat egyéb 
ráfordításai, például a beruházások és a kutatási tevé­
kenység eredményessége között.
A feltett kérdésekkel foglalkozó elméleti munkák 
mellett, különösen az elmúlt évtizedekben, megnőtt az 
empirikus kutatáson alapuló elemzések száma.
Az empirikus kutatások általános problémája az in­
dikátorok kiválasztása, vagyis az elméleti kategóriák 
mérhetősége. A technikai haladás, az innováció megra­
gadható input oldalról a K+F ráfordítások nagyságában, 
a foglalkoztatottak számában, az output például a szaba­
dalmak számában, egyes esetekben a tudományos pub­
likációk számában. Ezek az indikátorok mind fontos in­
formációkat jelentenek, de lényeges fogyatékosságaik is 
vannak. A ráfordítások csak az inputot mutatják, de 
nem utalnak az input és az output összefüggésére, a rá­
fordítások hasznosulására. Az output mutatóira ugyanez 
igaz, a szabadalmak száma nem csak a benne megteste­
sülő ráfordítások hatékonyságát nem mutatja, de az 
egyes szabadalmak jelentőségére sem utal. Minden 
részindikátomak van valamilyen fogyatékossága, a ku­
tatások jelentős része úgy igyekszik csökkenteni a fo­
gyatékosságokat, hogy több mutatót használ, és ezek 
alapján elsősorban összehasonlítást végez abszolút érte­
lemben vett rangsorolás helyett.
Az empirikus kutatásokat a megközelítés módszere 
szempontjából kategorizálva, a következő főbb típusok 
találhatók:
• Az esemény típusú közelítés azon a felfogáson ala­
pul, hogy az innováció események eredményeképpen 
jön létre, ezeket az eseményeket vizsgáljuk, hogy mi­
lyen típusúak elsősorban. Az események, amelyek ered­
ményeképpen az innováció létrejön, lehetnek tudomá­
nyos, technikai, gazdasági, piaci jellegűek. A megfigye­
lés időtartama, amely vizsgálatonként eltérő lehet, vala­
mint az, hogy elsősorban milyen eseményeken alapuló 
innovációk kerülnek be az adatok közé, nagyban befo­
lyásolja a megállapításokat.
• A folyamat típusú közelítés: a tanulmányok jelentős 
része, amelyek az innovációt mint folyamatot kezelik, a 
lineáris innovációs modellel dolgozik. A kutatások 
módszere legtöbb esetben interjú az innovatív vállala­
toknál, ahol az egyes eredmények gyakran függenek a 
feltett kérdésektől.
• A sikeres és sikertelen innovációk okainak kutatása: 
ezekben a kutatásokban az innovációk sikerességét 
vagy sikertelenségét előidéző tényezőket kutatják a 
szerzők, többnyire az írásbeli és szóbeli megkérdezés 
kombinálásával.
A kutatások módszertana gyakran eltérő, így az 
eredményeket nehéz összehasonlítani. Az egyes, bár 
módszertanilag különböző tanulmányok eredményeit 
összehasonlító tanulmányok (Rothwell [1983], Walsh 
[1985], Mowery-Rosenberg [1992]) arra a következte­
tésre jutnak, hogy lehetséges néhány végkövetkeztetést 
levonni a különböző típusú empirikus közelítésekből.
Az empirikus vizsgálatok egyik leggyakoribb kér­
désfeltevése arra irányul, hogy vajon az innováció ke­
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letkezése a technika vagy a piac oldaláról indult-e ki. 
Erre a kérdésre a gyakorlatban nem mindig megbízható 
a válasz, hiszen nem mindig lehet egyértelműen elkülö­
níteni az indítékokat.
A Wealth from Knowledge empirikus vizsgálat 
(Langrish-Gibbons-Evans-Jevons [1972]) angol vállala­
tok körében végzett megkérdezést az innovációt kiváltó 
okokról.
A válaszokra a következő kategóriákat különböztet­
ték meg:
□  A „tudomány felfedezi, a technika alkalmazza“ -  
alapkutatásból kiinduló innováció
□  A technikában történik előrelépés
□ A „fogyasztó igényli“ a fejlesztést
□  A menedzsment fogalmazza meg az igényt az in 
novációra.
A vizsgálat azzal az eredménnyel zárult, hogy a ke­
resleti oldalról kiinduló innovációké a vizsgált innová­
ciók kétharmad része, míg a technika oldaláról indulóké 
az egyharmad rész. A technika oldaláról eredő innová­
ciók közé a fenti kategóriák közül az elsőt és másodikat 
sorolva, ezen belül is különösen alacsony a száma azok­
nak a válaszoknak, ahol a tudomány eredményeinek al­
kalmazására kerül sor. Az igények által kiváltott szívás­
nál a valós fogyasztói igényeknek ugyan nagyobb a szá­
ma, mint a menedzsment által megfogalmazott igények­
nek, de ezeknek a száma is jelentős.
A leglényegesebb végső következtetés az, hogy az 
innovációt kiváltó tényezők között dominál a kereslet 
hatása, vagyis a „piaci szívás“.
A másik fontos kérdésfeltevés az empirikus vizsgá­
latokban, hogy melyek azok a tényezők, amelyek a si­
keres innovációt elősegítették. Az egyes vizsgálatokból 
kitűnik, hogy két olyan tényező fordul elő a legtöbb 
vizsgálatban, amely erős kapcsolatban áll az innováció 
sikerével:
-  a felhasználói kereslet felismerése
-  az innovációs folyamat szereplői között kialakuló 
jó kommunikáció és hatékony együttműködés.
Mielőtt azonban úgy tűnne, hogy cl is dőlt a vita a 
„technikai nyomás vagy piaci szívás“ kérdésben, meg 
kell jegyezni, hogy a kutatások nem mindig egyforma 
figyelemmel kezelik mindkét oldalt, illetve tendenció­
zusan elsősorban olyan innovációkat vizsgálnak, ame­
lyekben a technikai oldal kevésbé meghatározó szerepet 
játszott.
Az empirikus kutatások nagy jelentőséget tulajdoní­
tanak a vállalatnagyság és a piaci szerkezet kérdésének 
is, vagyis annak, hogy melyik vállalatnagyság és milyen 
szerkezetű piac nyújtja a legjobb feltételeket az innová­
ciók születéséhez. A kérdésekkel foglalkozó empirikus 
kutatások eredményei sokszor ellentmondóak. Több
vizsgálat szerint a piaci monopolpozíció előnyt jelent az 
innovációs lehetőségek megteremtésében:
-  könnyebben tud erőforrásokat teremteni a kutatá­
si-fejlesztési tevékenység számára mind a tőkeráfordítá­
sok, mind a munkaerő tekintetében. Megfigyelések sze­
rint például a monopolpozíciójú vállalatoknak nagyobb 
az elismertsége, ami a K+F tevékenységet és eredmé­
nyességet illeti, így könnyebben tudnak megnyerni kva­
lifikált kutatókat;
-  a monopolpozíció gyakran olyan hatalmi pozíciót 
is jelent, amelynek segítségével könnyebben tudják 
megvédeni saját újításaikat az utánzóktól (szabadalom­
mal, márkaoltalommal).
Ugyanakkor a m onopolhelyzet gyakran az 
elkényelmesedés veszélyét is jelenti, azt ugyanis, hogy 
jelentős technikai fejlesztés nélkül is tartható a vezető 
pozíció. A példák egy része azt sugallja, hogy hosszú 
távon nem tartható fenn a vezető szerep technikai fej­
lesztés nélkül, de több példa szerint, nagyon koncentrált 
piacon, ahol a monopóliumoknak jelentős hatalmuk 
van, a pozíció tartható jelentős fejlesztés nélkül is, és a 
vállalatok ilyen körülmények között annyira bürokrati­
kussá válnak, hogy nem is képesek jelentős technikai 
megújulásra.
A monopolhelyzet lehetőséget nyújthat arra is, hogy 
az innovátor vállalat megnehezítse az innováció átvéte­
lét, vagyis a terjedési folyamatot lassíthatja magasan 
tartott árakkal, fokozott védelemmel, így meghosszab­
bítva saját maga számára azt a relatív előnyt, amit az el­
ső piaci megjelenés biztosít.
Megállapítható azonban, hogy mind az innováció, 
illetve a diffúzió akadályozására, mind elősegítésére ta­
lálhatunk empirikus tapasztalatot a nagyobb koncentrá­
ciójú piacok esetében. Az USA piacát 1976-ban vizsgá­
ló tanulmány (Stoneman [1983] ) úgy találta, hogy a 
piaci koncentráció foka és a vállalatok magas piaci ré­
szesedése nagyobb hatással voltak az innováció feltéte­
leire, mint a vállalati nagyság.
Árnyaltabb lehet a közelítés, ha ágazati vizsgálódá­
sokat végzünk, ugyanis az egyes tényezők szerepe nem 
ugyanolyan súlyú a különböző ágazatok esetében. Az 
USA piacán 1978-ban végzett vizsgálat (Stoneman 
[1983]) szignifikáns pozitív kapcsolatot talált a kon­
centráltsági fok és a vállalatok K+F ráfordításai között 
azokban az iparágakban, amelyek fogyasztási cikkeket 
gyártanak elsősorban. Egy hasonló, 1986-ban végzett 
vizsgálat szerint a gépipar egyes ágaiban, első sorban az 
elektronikai fogyasztási cikkeket gyártó ágakban erős 
pozitív kapcsolat mutatható ki a K+F-ráfordításokkal 
mért innovációs input és a piaci koncentráció foka kö­
zött. Gyenge pozitív kapcsolat található azoknál a gyár­
tóknál, akik hagyományos technikát felhasználva gyár­
tanak fogyasztási cikkeket, valamint a termelési eszkö­
zöket gyártó vállalatok esetében.
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A vállalatnagyság szerepét kutató tanulmányok -  
hasonlóan -  nem mutatnak egyértelmű véleményt. Több 
eredmény mutatja a nagy vállalatok előnyét az innová­
ciós folyamatban, ugyanis többnyire a nagyvállalatok 
rendelkeznek kutatói apparátussal, kiépített K+F- 
részleggel, míg főleg a kisvállalatok kis mértékben vagy 
egyáltalán nem foglalkoztatnak kutatókat. Előnyük a 
nagyvállalatoknak általában a tőkeerősség is, vagyis az, 
hogy a növekvő kutatási-fejlesztési költségigényeket in­
kább képesek fedezni, mint a kisebb vállalatok. Általá­
ban jobb innovációkkal magasabb nyereségeket tudnak 
elérni, nem utolsó sorban a jól működő marketing rend­
szerükkel.
Ugyanakkor az előnyök mellett hátrányokat is ki­
mutathatunk a nagyvállalatoknál, például maga a válla­
lati felépítés sokszor bürokratikusabb, már csak a válla­
latnagyság miatt is, és a bürokratikus vállalat-felépítés 
sok hátránnyal jár. Ilyen hátrány az, hogy a kutatók bü­
rokratikus rendszerben kevésbé motiváltak, az elismert­
ség kevésbé közvetlenül kapcsolódik az elért eredmé­
nyekhez, mint egy kisebb vállalatnál; az ötletek, illetve 
kutatási koncepciók elbírálása is bürokratikus lehet, en­
nek következtében esetleg sikert hozó ötletek kieshet­
nek, egyáltalán: a vezetés alacsonyabb motiváltsága, ér­
dekeltsége az újdonságok kifejlesztésében fékezőleg 
hathat a kutatási tevékenységekre.
A kutatásokból nagyjából a megállapítások háromféle 
típusa olvasható ki:
-  a vállalati nagyság és az innovációs képesség kö­
zötti összefüggés fordított U-eloszlást mutat, amely sze­
rint a kis- és a nagyon nagy vállalati méret fékezőleg 
hat az innovációs képességre. Ez magyarázható azzal, 
hogy a valóban kis vállalatnak a ráfordításokhoz szük­
séges tőkéje hiányzik, a nagyon nagy (több tízezer főt 
foglalkoztató) vállalat viszont már nagyon bürokratikus 
felépítésű;
-  több szerző igazolódni látja a Schumpeter-féle 
elméletet a nagyvállalati fölényről, az ő kutatásaik a 
nagyvállalatok egyértelmű előnyét mutatják az innová­
ciós folyamatok létrejöttében;
-  a kutatások jelentős csoportjában a fenti két ered­
mény kombinációja található, vagyis egy jobbra ferde 
fordított U-eloszlás adódik eredményül, amely ugyan a 
mammutvállalatok hátrányát mutatja, de a kisebb inno­
vációra való alkalmasság nagyobb vállalatnagyságtól 
mutatható ki, mint a nem ferde U-eloszlás esetében.
Több, az USA piacán végzett kutatás szerint, az új 
termék előállításra, bevezetésre való hajlandóság a kö­
zépméretű (ezer és tízezer fő közötti foglalkoztatott) 
vállalatoknál mutatható ki, míg az igazán nagy vállala­
tok (45 ezer fő feletti foglalkoztatott) nem szívesen fog­
lalkoznak eredeti termékek előállításával.
Az egyes kutatások attól függő eredményeket is mu­
tatnak, hogy az indikátorok melyik csoportját vizsgálják 
első sorban: a fordított U-eloszlást általában a vállalati 
nagyság és a K+F-eredmények közötti összefüggés mu­
tatja, míg a K+F-ráfordítások nagysága általában egye­
nesen arányos a vállalati nagysággal.
A vállalati nagyság esetében is szükség van a szek­
torspecifikus, közelítésre, hiszen vannak olyan szekto­
rok, ahol eleve elenyésző a kisvállalatok száma, és a 
nagyvállalatok jelentős innovációs tevékenységet vé­
geznek. Az iparágak megkülönböztetésének fontosságát 
hangsúlyozza kutatásai alapján Freeman [1982], a kö­
vetkező fő csoportokat különböztetve meg:
-  mindazon iparágak, amelyekben a kisvállalatok 
jelenléte és innovációs szerepe abszolút és relatív mér­
tékben is kicsi, ilyenek: repülőgépgyártás, gépjár­
műgyártás, vegyipar;
-  azok az iparágak, amelyekben a kisvállalatoknak 
nem csak a száma nagy, hanem az innovációs hozzájá­
rulása is az iparág fejlődéséhez, abszolút és relatív mér­
tékben is: elektronikai ipar, textilipar.
Az utóbbi típusban a kis cégek szerepe főleg korai 
innovációs szakaszban jelentős, akkor, amikor az iparág 
technikai szintjét a megújulás, a nagyszámú új innová­
ció bevezetése jellemzi, a későbbiekben, amikor az ál­
talános jellemző a már bevezetett innovációk diffúziója, 
az iparág ún. érettségi szakaszba kerül: ekkor a kisválla­
latok szerepe fokozatosan csökken, más tényezők (szé­
rianagyság, költségtényezők, skálahozadék) válnak 
meghatározóvá.
Adott piaci koncentráció, piaci környezet mellett, 
adott nagyságú, technikai színvonalú, adott finanszíro­
zási lehetőségekkel rendelkező vállalatot feltételezve, 
nem határozható meg egyértelműen az az innovációs 
pálya, modell, amely a vállalat kutatásifejlesztési tevé­
kenységét jellemzi. A jelenség magyarázata részben az 
innováció természetében kereshető, vagyis abban, hogy 
az innováció bizonytalansággal, kockázattal, informáci­
ók feldolgozásával és keletkezésével jár együtt. A válla­
latnak az innovációra vonatkozó stratégiáját úgy kell ki­
alakítania, hogy a döntésekkel kapcsolatos bizonytalan­
ságot, a kockázat nagyságát és hatásait, a vállalati tőke- 
és munkaerő nagyságát, amely részben a vállalat nagy­
ságával is összefügg, a piaci koncentráció fokát, a saját 
és a konkurencia piaci részesedését is figyelembe veszi.
A „mindennapi“,
kisebb innovációk jelentősége
A technikai haladás nem csak forradalmasító vagy radi­
kális jelentőségű innovációkkal valósul meg, hanem ki­
sebb je len tőségű , apróbb tökéle tesítést je len tő  
innovációkkal is. Ezeknél a kisebb újításoknál, 
technikai korszerűsítéseknél az esetek többségében a pi-
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aeon felmerülő igény ösztönzi az ötlet születését. Álta­
lában meglevő szükséglet felismerésének hatására, az 
igény kielégítésére születik a technikai megoldás, javítás.
A felmerült igény kielégítése azonban csak akkor 
valósulhat meg, ha a technikai műszaki lehetőségek 
adottak a megszületett ötlet megvalósításához, a termék 
kifejlesztéséhez, gyártásához. A forgalmazásnak, a mar­
ketingnek ebben az esetben a piacra lépéssel kapcsola­
tos megismertetési, ismertté tételi, reklámozási szerepe 
dominál, az igény felébresztése a termék iránt kevésbé 
fontos szerepet kap (esetleg bizonyos fogyasztói szeg­
mensek esetében igen).
A javító jellegű, kisebb horderejű korszerűsítéseket 
gyakran éri az a vád, hogy túl költségesek ahhoz képest, 
amekkora eredményt végeredményben újdonságtartal­
muk alapján jelentenek. Egy vizsgálat, amelyet 121 
amerikai vállalat ötszáz „mindennapi“ innovációjára vé­
geztek (Mowery-Rosenberg [1992]), adataival azt bizo­
nyítja, hogy az ebbe a kategóriába sorolható innovációk 
általában nem olyan költségek, mint ahogy azt feltétele­
zik. A vizsgált esetek mintegy kétharmadában az inno­
váció költsége százezer $-nál kevesebb, ezen belül 33 
%-uknál a költség 25 ezer $ alatt van. Az innovációk 23 
%-a százezer és egymillió $ közötti költségű, míg csak 
12 %-uk haladja meg az egymillió $-t.
Ennek a viszonylag alacsony költségigénynek az a 
döntő oka, hogy a technikai korszerűsítés jelentős része 
a megvalósításkor nem igényelt változtatást a termelési 
folyamatban, legalábbis költséges gépbeszerzést vagy 
termelési folyamat-átalakítást nem.
A megfigyelt újítások azonban jelentős piaci sikert 
hoztak, a „mindennapi“ innovációkra ez általában jel­
lemző. Ez abban az esetben valósul meg, ha az új vagy 
a módosított termék tényleges piaci kereslettel kerül 
szembe, illetve ha egyes szegmensek potenciális igényét 
sikerül valóságossá tenni.
A vizsgált technikai korszerűsítések kiváltó oka, 
forrása az esetek mintegy felében a meglevő piaci ke­
reslet felismerése, a második helyen a termelés oldalá­
ról a tökéletesítés iránt felmerülő igény említhető. A két 
ok együttesen az esetek háromnegyed részénél játszik 
szerepet, és csak a fennmaradó mintegy egynegyed rész 
esetében volt döntő szerepe a technikai megoldás to­
vábbfejlesztésének mint a technika oldaláról felmerült 
igénynek. A kiváltó okok között dominált a piac és a 
termelés részéről felmerült igény kombinációja.
A felmerülő igényekre a vállalatok reagálni akarnak, 
és főleg a kisebb technikai korszerűsítést jelentő esetek­
ben merülhet fel annak a lehetősége, hogy nem saját 
forrású fejlesztéssel reagál, hanem mások már kifejlesz­
tett találmányát vezeti be.
A kérdés tehát az, hogy innovációra vagy mások in­
novációjának adaptációjára kerüljön sor. A vizsgált 
technikai korszerűsítések ebből a szempontból a
háromnegyed-egynegyed innováció-imitáció arányt mu­
tatják, vagyis a feltüntetett mintegy ötszáz innováció 
egynegyede követő jellegű adaptáció. Ki kell emelni, 
hogy nem arról van szó, hogy általában a technikai kor­
szerűsítést jelentő megoldásokon belül ilyen az arány, 
hanem, hogy ez azokban az esetekben mutatkozott, 
amelyek valójában mindnyájan innovációként voltak re­
gisztrálva.
Általában a technikai tökéletesítések nem ekkora 
arányban eredeti innovációk. A felmerülő összes piaci 
igényre ugyanis egyetlen vállalat sem tud csak saját fej­
lesztésekkel felelni, és valójában nincs is erre szükség. 
Nem elhanyagolható szempont, hogy a követők, az imi- 
tátorok egy része nagyobb piaci sikerre tesz szert, mint 
az eredeti termék kifejlesztője: valamint a kisebb jelen­
tőségű, „mindennapi“ innovációkra is igaz, hogy a ter­
jedési folyamat során többnyire további korszerűsödés, 
javítás figyelhető meg.
A „mindennapi“ innovációkra az innovációs elmélet 
kisebb figyelmet szokott fordítani amiatt, hogy nem jár­
nak olyan szembetűnő következményekkel, mint a többi 
innovációs kategóriák. Amiért mégis indókolt külön is 
foglalkozni velük, az a következő:
-  a legtöbb innováció ebbe a kategóriába tartozik,
-  a vállalat számára jelentős piaci sikert jelenthet, 
mivel meglevő fogyasztói szegmens létező igényére re­
agál: jól felismert és felmért fogyasztói igény esetén 
technikai szempontból esetleg jelentéktelennek számító 
újítás is jelentős forgalom-, illetve árnövekedést tehet 
lehetővé,
-  általában nem jár olyan költségráfordítással, 
amelyet a vállalat nem tud előteremteni, vagy amely 
nem térülne meg,
-  mivel általában létező igény kielégítésére irá­
nyul, valamint technikai szempontból jól becsülhető az 
eredmény, kevésbé hordoz előre nem látható kockáza­
tot, ezért a döntés b izonytalansága a vállalati 
menedzsment számára nem olyan nagy, mint a radikális 
innovációk esetében,
-  ha a szóba jöhető, már meglevő innovációk al­
kalmazása, átvétele mellett döntenek, az esetek többsé­
gében található olyan, máshol kifejlesztett technikai 
megoldás, amely szóba jöhet a felmerült igény esetében.
A technika terjedése
A sikeres innováció akkor jár együtt a gazdaság fejlődé­
se szempontjából jelentős hatásokkal, ha az első piaci 
megjelenést követően elkezdődik a terjedési folyamat. 
A diffúziós folyamat járhat jelentős változásokkal a 
munka termelékenységében és a gazdaság más elemei­
ben is.
A diffúziós folyamat során az a technikai megoldás 
is továbbfejlődik, amelyből a terjedési folyamat kiin-
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dúlt, hiszen az egyes későbbi fázisokban az eredeti in­
nováció továbbfejlődik: mind technikailag tökéletese­
dik, mind a felhasználói igényekhez jobban igazodik.
A technika terjedésére és a diffúzióra eltérő megha­
tározásokat és értelmezéseket is találhatunk az iroda­
lomban. A továbbiakban a terjedést és a diffúziót 
ugyanazon fogalomként használjuk, meghatározásként 
pedig a terjedési irodalom ,.klasszikus“, Rogers-féle 
(Rogers [1983]) definícióját használjuk:
„A diffúzió az a folyamat, amelynek során egy in­
nováció különböző kommunikációs csatornák közvetí­
tésével, bizonyos idő alatt a társadalom tagjai között is­
mertté válik, elterjed. A kommunikáció pedig az a fo­
lyamat, amelyben a résztvevők létrehoznak és megosz­
tanak információkat egymással azzal a céllal, hogy köl­
csönösen megértsék egymást.“
Ez a definíció a diffúziós folyamat összes elemét tar­
talmazza:
-  Az innovációt, amelynek a terjedéséről van szó;
-  A kommunikációt, amellyel a terjedés megvaló­
sul;
-  A felhasználót, az alkalmazót, aki megismeri az 
innovációt;
-  Az időt, amelyben a terjedés történik.
A terjedési folyamat során az időben nem végig 
ugyanaz az innováció terjed, hanem módosított, javított 
változatai, amelyek azonban ugyanazon innováció kü­
lönböző generációinak tekinthetők.
A diffúziós folyamat fő  szakaszai
I Az első szakaszban a termék vagy eljárás újdonsága 
miatt az alkalmazás bizonytalansága, a kockázat mérté­
ke olyan nagy, hogy csak kevés vállalat alkalmazza az 
éppen megjelent innovációt: korai követők vagy imitá- 
torok megjelenése;
I Ha a kisszámú alkalmazás sikeresnek bizonyult, ez­
által a további felhasználók számára csökken a kocká­
zat;
I A további felhasználókra a termékről vagy eljárásról 
már eddig is rendelkezésre állt információk mellett a 
korai felhasználók tapasztalatai is hatást gyakorolnak;
I Az első megjelenést követően mind az innovátor 
vállalatnál, mind a követőknél a tapasztalatok, a szük­
ségletek hatására vagy a technika korszerűsödése követ­
keztében az eredeti termék vagy eljárás módosulhat, 
ami elősegíti a további felhasználást;
I A korai felhasználókat a felhasználók további hullá­
mai követik, ami végül is, az innováció jellegétől (mi­
lyen jellegű termék vagy eljárás) és az gazdasági ágtól
függően vagy tömeges alkalmazáshoz, vagy a technika 
teljes elterjedéséhez vezet. (A teljes elterjedés értelme­
zése bizonyos ismérvek meghatározását igényli, például 
az adott terület, régió definiálását, amelyre vonatkoztat­
juk az elterjedés intenzitását);
I Az új technika megjelenésével felgyorsul a meglevő 
technikai berendezések erkölcsi kopása, elavulása.
Olyan hatás is megfigyelhető azonban, hogy az új 
termék vagy eljárás megjelenése ösztönzően hat a meg­
levő termékek vagy módszerek színvonalának javítására.
A technika terjedésének alakulását S-görbe formájá­
ban kapjuk (a felhasználók száma az idő függvényé­
ben), amely minden, a terjedéssel foglalkozó elméletben 
megtalálható és elfogadott. Mivel egyre több felhaszná­
ló alkalmazza az adott technikát, azon belül is az időtől 
függően annak egyes generációit, így a kezdeti lassú nö­
vekedést viszonylag gyors követi, majd a telítődési 
egyenest közelíti aszimptotikusan a függvény. (2. ábra)
Az egyes időszakokban belépő új felhasználók szá­
ma az idő függvényében közelítően normális elosztást 
követ. (3. ábra)
A terjedési folyamat a benne részt vevő szereplők­
kel valósul meg, a folyamat kiterjedése, gyorsasága, mi­
nősége a szereplőkben, illetve a kölcsönhatásukban 
megtestesült tényezők, valamint külső tényezők együt­
tes eredményeként valósul meg.
A diffúziós folyamat szereplői:
1. Az innováció eredményeképpen megjelenő termék 
vagy eljárás amely terjed. A legfontosabb tényezők, 
amelyeket figyelembe kell venni:
-  az innováció jellege: forradalmasító, radikális 
vagy javító, tökéletesítő innováció eredményéről van-e 
szó;
-  a piacon elsőként megjelent termék vagy eljárás 
minősége, a benne megtestesült technika kivitelezettsé- 
gének foka;
-  az elsőt követő további piaci megjelenések alkal­
mával milyen javulás, tökéletesedés következik be;
-  különbözhet a terjedési folyamat attól függően, 
hogy termékről vagy eljárásról van szó;
-  a terjedési folyamatot a termék vagy eljárás azzal 
is befolyásolja, hogy kik a potenciális felhasználók (pél­
dául fogyasztási cikkről van-e szó);
-  az alkalmazással összefüggő azon tényezők, 
amelyeket összefoglalóan gazdaságossági tényezőknek 
nevezhetünk, döntően befolyásolják a terjedési folya­
matot;
-  az alkalmazás nyújtotta gazdasági előny, nyere­
ség
-  a versenyképesség, a vállalat piaci helyzetének 
javítása
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2. ábra
Az innováció terjedése a diffúziós folyamat során
idő -------------►
3. ábra
A kumulált terjedési görbe és az alkalmazók 
számának gyakorisági görbéje
-  előny a versenytársakkal 
szemben.
2. A kommunikáció: amelynek 
a közvetítésével az új termék 
vagy eljárás terjed, s amellyel;
-  a potenciális felhasználók 
tudomást szereznek a megjele­
nésről;
-  a felhasználókat ösztönzik 
az alkalmazásra;
-  a későbbi felhasználók tu­
domást szereznek a korábbi 
felhasználások eredményeiről, 
pozitív, illetve negatív tapasz­
talatairól.
3. A felhasználók, alkalma­
zók, akik nagyon sok szempont 
szerint kategorizálhatók, néhá­
nyat kiemelve:
-  egyéni és közületi fo ­
gyasztó, felhasználó (a techni­
kai innovációk egy része csak 
közületi felhasználók között 
terjedhet el), a termelési eljárá­
sok, a termelési eszközök je ­
lentős része. A felhasználók 
köre nem mindig különül el 
ezen kategóriák szerint, sok új 
termék például mindkét cso­
portba tartozó fogyasztó kö­
zött terjedhet (személyi számí­
tógép);
-  a vállalatokat csoportosít­
hatjuk az őket jellemző ismér­
vek szerint, amelyeknek jelen­
tőségük van a diffúziós folya­
matban: vállalatnagyság, a vál­
lalati tőke és munkaerő nagy­
sága és minősége, a vállalat 
stratégiája, döntési mechaniz­
musa stb.;
-  mind az egyéni fogyasz­
tók, mind a vállalati döntésho­
zók magatartását motiválják 
pszichológiai tényezők, ame­
lyek részben a felhasználó sze­
mélyiségével, részben a társa­
dalmi környezettel vannak 
összefüggésben.
Mindezek, az ún. belső ténye­
zők a külső környezet részéről 
érkező befolyásoló tényezőkkel 
együtt fejtik ki hatásukat. Kö­
zülük a legfontosabbak:
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-  a piaci környezet
-  a gazdasági, társadalmi, kulturális környezet
-  az innovációs és diffúziós folyamatot elősegítő 
vagy akadályozó állami feltételrendszer, az állami 
műszaki-fejlesztési politika irányelvei, eszközei intéz­
ményei.
Az innovátor és az imitátor szerepe 
a diffúziós folyamatban
A diffúziós folyamat eddigi tárgyalása során, ha nem is 
explicit módon kijelentve, de hallgatólagosan feltételez­
tük, hogy a legnagyobb hasznot az innovációból az a 
vállalat fogja realizálni, amely először lép piacra, vagyis 
az innovátor. A tárgyalt elméleti modellek is erre a fel- 
tételezésre épültek. Ez a feltételezés azonban a valósá­
gos piaci körülményeket figyelembe véve nem minden 
esetben teljesül, gyakran előfordul ugyanis, hogy a kö­
vetők nagyobb piaci haszonhoz, nyereséghez jutnak, 
mint az eredeti innovátor.
A jelenség magyarázatához vizsgálnunk kell azokat 
a feltételeket is, amelyek között az első piaci megjele­
nés, illetve a további követők színrelépése történik. A 
feltételek fő csoportjai a következők:
-  technikai-műszaki, gyártási feltételek,
-  a piac struktúrája,
-  a vállalat piaci, marketing ismeretei és tevékeny­
sége.
Mindezeket a feltételeket összefoglalóan az innová­
ció terjedéséhez szükséges kiegészítő jellegű feltételek­
nek nevezhetjük, amelyek a piaci sikeresség szempont­
jából meghatározó jelentőségűek. A kiegészítő jelegű 
eszközök, feltételek jelentőségét Teece tétele (Teece 
[1989]) tartalmazza: amennyiben az eredeti termék 
nincs megfelelően védve szabadalmi úton, ha az új tech­
nika könnyen átvehető, utánozható, akkor az elért piaci 
siker nagy mértékben függ attól, hogy kinél vannak meg 
a kedvező egyéb feltételek (kiegészítő jellegű eszközök 
és tudás, tapasztalat) az innováció sikeres megvalósítá­
sához. A kiegészítő jellegű feltételeket tágan értelmez­
ve, ez jelenthet termelési berendezést, eszközt, kereske­
delmi kapacitásokat, marketingismereteket és pénzügyi 
előnyöket egyaránt. A technikai fejlesztéshez és a piaci 
forgalmazáshoz szükséges egyéb, kiegészítő jellegű fel­
tételek mind a termék-, mind az eljárásinnováció eseté­
ben jelentősek. A szabadalmi védettség ugyan a feltalá­
ló és az innovátor számára bizonyos ideig kizárólagos­
ságot biztosít, azonban a szabadalmi védettség a gya­
korlatában nem működik olyan jól, mint elméletileg.
Megközelítően jó védelmet a szabadalom csupán a 
vegyipari termékek és néhány egyszerű gépipari termék 
esetében jelent. A legtöbb termék esetében a szabada­
lom megkerülhető olyan módon, hogy nagyon hasonló 
terméket állítanak elő, „körülírva találják fel“ az új ter­
méket. Az eljárások, módszerek esetében a szabadalom 
vagy a szerzői jog a legtöbbször nem bizonyul hatásos­
nak. A legjobban a gyártási titok intézménye funkcio­
nál, de ez sem nyújt tökéletes védelmet.
Ez a körülmény ad magyarázatot arra is, hogy sok, 
innovatív vállalat miért tűnik el a piacról, amikor jelen­
tős fejlesztési sikert értek el.
Ez a tétel új megvilágításba helyezi azt a vitát is, 
hogy az innovációban és a technikai fejlesztésben a kis­
vagy a nagyvállalat tevékenysége dominál-e. Ebből a 
szempontból nem a vállalatnagyság a fontos, hanem az 
innováció sikeres megvalósításához szükséges termelé­
si, kereskedelmi, pénzügyi és szervezési eszközök és is­
meretek megléte vagy hiánya (amely tényezőkről persze 
nem állítható, hogy nincsenek kapcsolatban a vállalat 
nagyságával, de nem definiálható egyértelmű törvény- 
szerűség).
A technikai változásokkal párhuzamosan ezek a kie­
gészítő jellegű feltételek is változnak, illetve változniuk 
szükséges. A változás jellegének és irányának helyes 
felismerése és előrejelzése a technikai változáshoz való 
alkalmazkodás egyik eleme.
Teece tétele vonatkozik minden olyan vállalatra, 
amelynek innovációs elképzelései vannak, amely sze­
rint fel kell mérni az innováció sikeres piaci megvalósí­
tásához szükséges feltételeket, hogy milyen mértékben 
állnak rendelkezésre, alkalmasak-e az adott feladatra, il­
letve milyen változtatás szükséges ahhoz, hogy az adott 
innovációval jelentős piaci sikert lehessen elérni és mi­
lyen stratégiát kell ehhez követni. A problémát ugyanis 
az okozza, hogy az innovációval kapcsolatban is előre­
jelzések vannak a várható technikai változásokat illető­
en. s az ehhez szükséges eszközök, feltételek változásá­
ról is becslések állhatnak rendelkezésre. A legjobb meg­
oldásnak az tűnik, ha a fejlesztés alatt álló termék vagy 
eljárás fejlesztési folyamatához kapcsolódóan ugyanab­
ban az időszakban már foglalkoznak a termelési, értéke­
sítési folyamathoz szükséges eszközök, módszerek, is­
meretek felmérésével, fejlesztésével és megteremtésé­
vel.
A tétel mind az innovátor, mind az imitátor vállala­
tok számára jelentős, ugyanis a piaci sikeresség egyik 
feltételét fogalmazza meg. A tétel érvényességét számos 
gyakorlati példával támaszthatjuk alá, egyik impozáns 
példa az IBM esete a személyi számítógépekkel. Az 
IBM, amely már jelentős piaci részesedéssel és elis­
mertséggel rendelkezett a számítógéppiacon, úgy rea­
gált a személyi számítógépgyártók technikai és piaci ki­
hívására, hogy maga is elkezdett mikroszámítógépet 
gyártani.
Ekkor a mikroszámítógépek piacán már jelentős pi­
aci részesedésű vállalatok voltak jelen, olyanok is, ame­
lyek magas technikai színvonalú gépekkel rendelkez­
nek. Az IBM viszont üzleti sikerét nagyrészt arra a már
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meglevő termelési és értékesítési hálózatra alapozta, 
amely a megfelelő műszaki és értékesítési, marketing 
ismeretekkel rendelkezik. A kifejlesztett mikroszámí­
tógéppel ugyanis hardware szempontjából nem a legma­
gasabb technikai színvonalat célozta meg, viszont kiépí­
tett a gyártáshoz egy gyors, rugalmas gyártási kapaci­
tást, és ami a legfontosabb, egy felhasználóorientált 
software- és szolgáltatási rendszert. A kifejlesztett soft­
ware (a DOS és a kapcsolódó programok) a felhaszná­
lók széles köre számára tette lehetővé a bekapcsolódást 
a számítógép világába. Az „IBM-kompatibilis“ számí­
tógép fogalmának kialakulása azt jelzi, hogy az IBM ál­
tal kifejlesztett software-rendszer mértékadóvá vált, és 
széles körben elterjedt a világon. A sikerhez hozzájárul 
az az értékesítési rendszer, amelyet a világon az IBM 
vagy már a mikroszámítógépek megjelenését megelőző­
en is kiépített, vagy a forgalmazással párhuzamosan lét­
rehozott (egyes, addig elsősorban számítógépet gyártó, 
kevésbé software-orientált üzemet átalakított software- 
házzá például). Az értékesítéshez kapcsolódik az a szol­
gáltató hálózat, amely az egyedi, a speciális igényeket 
kiszolgáló programokat nyújtja a felhasználók számára. 
Az elért piaci sikerben nagyon fontos tényező a gyártó 
cég arculata, az az IBM-géphez mint márkanévhez kap­
csolódó fogyasztói megítélés, amelyre a vállalat különö­
sen a mikroszámítógépekkel való piacra lépéskor szá­
míthatott. Ez az előny, amely a vállalat piaci pozíciói­
hoz hozzájárul a különböző imbátorokkal mint konku­
rensekkel való harcban is.
Összegzés
1. Az innováció keletkezésében a technikai oldal fontos 
szerepe mellett meghatározó jelentősége van a piaci 
szívásnak, vagyis a piac oldaláról jelentkező 
igényeknek. Ezt modellszerűen a Blackwell-Elion-féle 
piaci modell segítségével mutatjuk be.
2. A piaci m odellhez kapcsolódva kitérünk az 
innovációs folyam at vállalaton belüli néhány 
problémájára, nevezetesen a marketing és fejlesztési 
részleg funkcióira és együttműködésére az innovációs 
folyamat menedzselése során.
3. A piaci m odellből levonható legfontosabb 
következtetés: a technikai fejlődést nem tekintjük 
exogén tényezőnek a gazdasági-társadalmi fejlődési 
folyamatban: a kutatási-fejlesztési tevékenység és a 
piaci környezet között kölcsönhatás érvényesül.
4. Arra a kérdésre, hogy milyen típusú piaci környezet 
támogatja és serkenti az innováció keletkezését, 
empirikus kutatások eredményei alapján adunk választ. 
Az eredmények a fogyasztói kereslet felismerésének, az 
innovációs folyamat szereplői közötti kommunikáció és 
együttműködés jelentőségét mutatják. A vállalati 
nagyságnak és a piac szerkezetének összefüggése nem 
mutat egyértelmű képet a vizsgálatokban.
5. Piaci szem pontból fig ye lm et érdem elnek a 
„mindennapi", kisebb innovációk, amely az innovációk 
legnépesebb csoportja, mivel a folyamatban rendszerint 
direkt kapcsolat mutatható ki a piaci jelzésekkel, s 
általában pénzügyileg sikeresek.
6. A sikeres innováció akkor fejt ki jelentős hatást, ha 
terjedni kezd a gazdaságban. A terjedés során az eredeti 
innováció is továbbfejlődik.
7. Az innovátor és imitátor piaci sikerességét döntően 
befolyásolják a technikai-gyártási feltételek mellett 
piaci feltételek, amelyekben kiemelkedő jelentőségűek 
a vállalatnál rendelkezésre álló marketing- és piaci 
ismeretek és tevékenységek is.
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